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が 1983 年に行った「自由の女神修復プロジェクト」である。これはカードの発行 1 枚当た
り、またカードの利用 1 回ごとにアメリカン・エキスプレスが寄付を行うというもので、
自由の女神修復基金として最終的には 170 万ドルを寄付。当時の円換算（240 円）で約４
億円もの額にのぼった。このキャンペーンにより、アメリカン・エキスプレスはカードの利
用額が 28％、新規のカード申込者が 45％前年比で増加した。CRM の視点から、これはア
メリカの愛国心と販売促進をうまく組み合わせた事例である。またテレビ CM でもよく流
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ような CRM プログラムを積極的に行っていくこととなる。 















態度につながり、その企業の製品の購入可能性を高める(Brown and Dacin 1997; Pracejus, 
Olsen, and Brown 2003; Strahilevitz and Meyers, 1998)もとして社会貢献活動を戦略的に
取り入れたい企業からの支持も高くなっている。 
 








図 1―1：「Cause related marketing」の論文数の推移 
 






























































































































































第二項 狭義の CRMにおける定義 
 
アメリカの CRM 研究者である Varadarajan & Menon の 1988 年の研究は、それまでア
メリカン・エキスプレス社が行ってから米英へ広がったそれまでの CRM 戦略を整理し、そ
の後の CRM 研究の方向性を形作り、その後の CRM 研究のベースとなっている。その中で







(CRM is a marketing activity: a way for a company to do well by doing 
good-distinct from sales promotion, corporate philanthropy, corporate sponsorship, 
corporate good samaritan acts, and public relations, though it is often an 
amalgam of such activities.) 





(Cause-related marketing is the process of formulating and implementing 
marketing activities that are characterized by an offer from the firm to contribute 
a specified amount to a designated cause when customers engage in 
revenue-providing exchanges that satisfy organizational and individual 
objectives.) 
としている。 






















一方で CRM を広義に捉えるものとして Drumwright & Murphy（2001）や世良（2003）、













































 このように Varadarajan and Menon（1988）に始まる「狭義の CRM」から研究が発展
してきた CRM であるが、時代のニーズに合わせ、様々な社会的課題の解決に対応するため
より包括的な仕組みとなり、現在では Drumwright & Murphy（2001）や谷本（2006）の
３つのスタイル（第二章：CRM の類型に詳述）に見られるように CRM の適用範囲は広が
っている。広義に CRM を捉えることにより、企業の持つ資源と NGO・NPO の持つ特色、
そしてそれぞれが目指す目標である社会的課題の解決に向けてどのような手段が最も適し
ているのか、最適化をしながら CRM を戦略的に活用している現状が伺える。 














第一項 CSRの必要性と CRMの次元 
 
企業が自社の利益のみを追求するのではなく、地域市民としての企業の社会的責任
（Corporate Social Responsibility：以下 CSR）を果たしていくべきという視点は日本にお
いても浸透し、多くの企業が毎年 CSR レポートや GRI（Global Reporting Initiative）ガ
イドラインに沿ったレポートを作成しステイククホルダーに対して公表している。 








で述べて来た CRM と CSR の区別をここで明確にしたいと思う。 
Steiner and Steiner（2012）によると、 CSR とは 
「企業が富を生み出す際に、社会的資産を損なうことなく、逆に保護、向上させる方法を
取らなければならないという企業の義務である」 
（The duty of a corporation to create wealth in ways that avoid harm to, protect, 

















谷本（2006）の CSR における CRM の位置づけ 
 
日本では、アメリカなどの CSR を元に日本独自の市場ニーズに合わせて発展してきた部
































































































第二項 企業の CSR戦略における CRMの位置づけ 
 
 企業の社会的責任の取り組みとして行われる主要な活動を、Kotler and Lee（2004）は
「企業の社会的取り組み」として、コーズ・プロモーション、コーズ・リレーテッド・マー
ケティング、ソーシャル・マーケティング、コーポレート・フィランソロピー、地域ボラン



























出典：Kotler and Lee（2004）をもとに筆者作成 
 











などのようなのを挙げ、いわゆる狭義の CRM をこのなかの CRM として明確に区別し、
講義の CRM として挙げられる企業と NPO／NGO との連携や企業のマーケティング力、
広告力などを活用した取り組みをコーズ・プロモーションとして区別している。 













































































第三項 ステイクホルダー間における CRMの仕組み 
 
谷本（2006）では CRM は以下の図のように説明されている 
 
図 1－5：CRM の仕組み 

















 CRM の主なプレイヤーを企業、消費者、そして NPO／NGO などの団体の３つとし、中













































































































組みの仕組みとみることもでき、NGO／NPO が関わる CSR の一環のひとつとして注目を
集めるものの一つである。 
 長坂（2010）を参考に考えると、これに対して CRM は企業の社会的課題の解決への取
り組みを当初のテーマとして販売促進活動、マーケティングを行いその売上額の一定比率を
CRM プログラムのパートナーである NGO／NPO に対し拠出しようというものである。収
益と寄付額がリニアに移行することで従来型のマーケティングの考え方に組み込まれて論
じられるが、自社のコアビジネスである製品に対して寄付システムを組み込んでいるという
























































































































































































































































またイギリスの CSR 支援団体であるビジネス・イン・ザ・コミュニティ（Business in the 





図 2－2：CRM の企業側のメリット（担当者はどのように考えているか） 
 





























































――CRM は CSR 事業成果との両立を図ることが出来ることによって、マーケティン
グ部門と CSR 部門（組織）との協調が発生する。CRM は営業部門や企画部門など
の事業最前線の部門がイニシアチブをとって行う。そのため CSR 経営に対して必
ずしも協調的でなかったマーケティング部門と CSR 推進担当部門との連携が可能





 ――企業は NGO との協働関係を通じて、その NGO が持つ資源（自薦力・現場力・
情報力・会員力）を活用でき、またその NGO の支援者を自社の味方につけること





企業が特定の NGO と繋がることは、同時に国際的には他の NGO セクターの世界
とも繋がりうることを意味する。 
⑨モニタリング効果 
 ――CRM プロジェクトは NGO と協働することによって、NGO によるモニタリング
を受けるところになり、プロジェクトの透明性・互恵性・公正性が担保されうる。
CRM の場合には透明性はとくに重要である（企業はグリーンウォッシング的活動










































 また NGO にとっては、CRM によって社会的問題の解決に対して必要な資金を募る適切
な戦略の一つとなる可能性がある（長坂、2010）のである。 






表 2－5：NGO にとっての CRM のメリット 
①資金源の多様化・安定化 
 ――NGO にとって活動の展開のためには、収入の安定化と収入源の多様化は欠かせ




































































































































































 このように CRM が現在のように盛んにおこなわれるようになった背景として消費者の
欲求の変化とともに、企業の地位の相対的上昇が考えられる。そのようなことを示すデータ
として以下の図のように企業の規模を収入の面から捉え、その数値を国家の GDP と比較し













出典：Adkins and Sue（1999）より筆者修正。※GDP の数値は World in Figures 1995 に
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 また Pringles and Thompson（1999）においても The Henley Centre がイギリスで行っ












 以上のような Adkins（1999）ならびに Pringles and Thompson（1999）の研究におい
ては、消費者の欲求の原因をマズローの欲求階層性理論に対して位置づけているが、間々田
（2000）においては社会的消費者を消費の社会的な側面について十分な認識を持ち、それ






























 さらに世良（2002）は CRM がいかに消費者の社会的欲求の充足を行い、CRM が消費者
に受け入れられるようになったのかについて、アメリカン・エキスプレス社が行った































































































































第一項 個別企業の CRM 
 
ヴォルビックの“1 リッター・フォー・10 リッター（1ℓ for 10ℓ）” 
 
 現在日本において最も馴染みのある CRM プログラムがおそらくこのダノングループの
製品であるミネラルウォーター、ヴォルビック（Volvic）の「1 リッター・フォー・10 リッ






れまでの支援（2013 年 9 月 30 日時点）において生み出される水の総量は 3,987,552,642ℓ
である。 



























 エイボンは 2001 年からこのキャンペーンを主催し、乳がんによる死を減らす活動の功労
者の表彰や、さらに 1998 年からは乳がんの経験者やその家族や遺族や関心のある参加者が
集まるチャリティーウォークイベント“Avon walk for Breast Cancer（旧 Avon’s Breast 









 またエイボン・プロダクツの日本法人は 2005 年に韓国の俳優を起用し、その俳優のサイ


























Yoplait yogurt の“ふたを集めて命を救おう（Save Lid to Save Live）” 
 
 Yoplait yogurt は期間中、ヨーグルトの上蓋にピンクリボンを印刷し、そのふたを Yoplait
あてに送付すると、1 枚につき 10 セント、またキャンペーンの寄付として最低でも 50 万
ドルが Susan 乳がん基金に寄付される。同社は 2004 年に 210 万ドルを寄付し、累計でお






 これはスターバックスの店舗で使えるプリペイドカード 1 枚（1000 円）購入するごとに、
スターバックス、メジャーリーグ（MLB）、シアトル・マリナーズから子供を支援する資金
として４つの NPO に 200 円寄付される仕組みである。2005 年に約半年間展開されたこの


























スト・アライアンス（以下 RA）とパートナーシップを 2005 年に締結（取り組み自体は 2004













的課題を分かりやすく説明し、パートナーとなる RA などの NPO／NGO のミッションや
活動の意義を層品・サービスの中にどれだけ組み込むことが出来るかが重要（谷本、2006）
















 これらも人権に対しては MTV Europe Foundation と提携する（イギリスの場合）など、
それぞれのアクションに対して特定の提携先を設けている場合があるが、基本的には自社の
中でルール作りを行いそれに沿って行動するという形を取っている。 
 これも UCC と同じく「商品の販売・広告を通じて当該団体やその扱う社会的課題を知ら
せる」ものであるが、このボディショップの場合はその中でも社会的課題を知らせることに






 アサヒビールは 2009 年より「うまい！を明日へ！」プロジェクトと銘打ち、商品である
スーパードライ対象商品の売上１本につき 1 円が、全国 47 各都道府県の自然や環境、文化
財の保護や保全活動などの指定したプロジェクトに対して寄付されるというものである。そ
の期間ごとに上記の内容からテーマを決定し、第７弾では「環境保全」に対して寄付が行わ
れるとアナウンスされ実施されていた。半年ごとに期間を区切り 2013 年 12 月現在で第７
弾まで実施し、累計寄付金額は 21 億 9,863 万 3,683 円となっている。 
 ヤマト運輸の“東日本大震災 生活・産業基盤復興再生募金”同様、企業の HP で助成先
の詳細な内訳が公開されており、ステイクホルダーへのアカウンタビリティに非常に配慮し








 これは東日本大震災が起こった 2011 年にヤマト運輸が行ったものであり、震災直後の 4
月 7 日にキャンペーンが開始された。この CRM プログラムは「宅急便 1 個につき 10 円の
寄付」を寄付条件として掲げており、翌年の 2012 年 6 月 30 日を持って募金および助成事
業の募集を締め切っているが、最終的な寄付総額は 142 億 8,448 万 751 円となり、そのう






















































表 2－12：Ktler and Lee（2004）によるコーズに関する企業のボランティア活動の事例 












































福 祉 活 動 の 日





































































































































































































































































































 CRM の初期における研究として Varadarajan & Menon（1988）のものがよく引用され
ており、その後の様々な研究においてここでの整理がベースとなり研究が進められている。
本稿では CRM をコーポレート・フィランソロピーから発展したマーケティング戦略とし、
①コーポレート・フィランソロピーの発展と CRM の起こり、②CRM の定義と CRM の性
質と範囲における誤解の所在の明確化、③管理的側面（managerial）と社会的側面におけ
る詳細な議論の提起、そして④将来研究における方向性の提案を行っている。 
 その中で CRM の管理的側面として企業／コーズそれぞれにおける意義からプログラム
の評価まで 10 項目にわたり細かく示されており、表 2－15 のようにまとめられている。 




















































  プログラムの提案 
・プログラムの実施後 
  プログラムの効果 
  コーズへの影響 




 CRM の種類 
 
 世良（1998）では上記の Varadarajan and Menon（1988）の分類を元に CRM の種類を























参加企業数により、1 社で参加する場合と、2 社以上で参加する場合とが想定される。 
 
③参加非営利団体数による分類 








区限定の CRM キャンペーンであったが、1983 年に行われた自由の女神修繕プログラムは
アメリカ全土にわたる大規模な CRM プログラムであった。 
 さらに Ross et al.（1992）によると地域限定の CRM キャンペーン、そして全国規模の
CRM キャンペーンを比較した場合、僅かな差ではあるが地域限定の CRM 広告の方が全国
規模の CRM 広告と比べてより好意的な結果を引き出すことが可能であるとしている。 




























 その上で企業と NGO／NPO はどのようなパートナー関係を構築するべきなのか。パー
トナーの選択やコーズの選択については次項において詳述する。 

























































































かにされている（Webb and Mohr 1998： Webb 1999：世良 2002）。その他にも Dahl and 
Lavack（1995）、Ellen, Mohr and Webb（1996）、Fiske（1997）の研究結果をまとめ「寄
付形態としては、少額寄付よりは高額寄付、現金よりはモノによる寄付の方が有効である」
としたり、消費者のデモグラフィックな要因による反応の変化を挙げている。以下にそれら















































































































































































































との関係継続に関する暗黙的あるいは明示的な誓約」（Dwyer et al. 1978）や「価値ある関
係を維持したいという永続的な欲求」（Moorman et al. 1992、井上（2009）訳）などのコ
ミットメントの定義がある。リレーションシップ・マーケティングは、本来は産業材取引や




























































を伴う反復購買）を区別するという役割が期待されている（Bloomer and Kasper 1993: 






















































































































































研究 次元数 内容 
Amine（1998） ２次元 ・感情的コミットメント 
・計算的コミットメント 
Fullerton（2005） ２次元 ・感情的コミットメント 
・存続的コミットメント 
Chaudhuri（2006） ２次元 ・態度的コミットメント 
・購買コミットメント 
久保田（2006） 2 次元 ・感情的コミットメント 
・計算的コミットメント 

















泉は相手あるいは組織 tの価値の共有や同一視、愛着にあると考えられている（Bansal et al. 




































































































































表 4－1：Nan and Heo（2007）による、CRM による消費者態度の変化 

















































































































てそれぞれの CRM プログラムを策定しそれぞれの効果を生み出す必要があるだろう。 










な愛着（Lastvicka and Gardner 1978）である。そしてコミットメントが高まった場合に
おいて、当事者（消費者）はその関係が永続することを望み、維持するための努力を厭わな






































































































































通信会社が行っている CSR 活動をフィットの低いものと想定して選択を行った。 













として青木他（1988）の 3 つの質問項目を同じく 4 ポイントのリカート尺度で付け加えた。 
 また CRM プログラムを実施したと仮定した場合のブランドに対する態度、そして企業へ








































 予備調査は 2013 年 10 月 28 日から 2 週間にわたり実施された。回答者は携帯端末、ミ


































の 2 つ、そして最もふさわしくないと思われるもの 2 つを回答してもらった。 
 最後に適正な寄付額の設定であるが、それぞれのブランドの相場価格を考慮し、携帯端末
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さらに寄付額については、携帯端末 1 台購入ごとに 100 円、ミネラル・ウォーター１本
購入ごとに１円となった。これは携帯端末の価格を約５万円とすると 100 円の寄付額は製
品価格の 0.2％。またミネラル・ウォーターの価格を 150 円とすると 1 円の寄付額は製品価

































１台購入ごとに 100 円 
（製品価格比約 0.2％） 













 人数：267 名 有効回答 240 












査票 B には以上の調査票 A の掲載内容を、前半に「いろはす」に対する質問項目を、後半
に「iPhone」に対する質問項目を掲載し 1 枚目の反転としている。 




票 D にはブランド／コーズ間のフィットが低い CRM プログラムのストーリーを掲載した
うえで、調査票 B 同様、前半に「いろはす」への質問項目、後半に「iPhone」の質問項目
を掲載し、調査票 C の反転としている。 


















陶酔１ .786 .247 
陶酔２ .827 .269 
陶酔３ .541 .528 
陶酔４ .744 .207 
陶酔５ .638 .450 
感情１ .614 .473 
感情２ .522 .407 
感情３ .594 .443 
計算１ .212 .813 
計算２ .317 .788 
計算３ .225 .488 
因子抽出法: 主因子法  






























陶酔１ .812 .257 
陶酔２ .828 .282 
陶酔３ .554 .558 
陶酔４ .725 .226 
陶酔５ .615 .461 
計算１ .205 .792 
計算２ .302 .828 
計算３ .208 .477 
因子抽出法: 主因子法  














































標準化係数： (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1) 
   
推定値 
企業態度 <--- 陶酔的コミットメント .371 
ブランド態度 <--- 陶酔的コミットメント .476 
ブランド態度 <--- 計算的コミットメント .021 
































標準化係数： (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1) 
   
推定値 
企業態度 <--- 陶酔的コミットメント .619 
ブランド態度 <--- 陶酔的コミットメント .637 
ブランド態度 <--- 計算的コミットメント .029 


























標準化係数： (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1) 
   
推定値 
企業態度 <--- 陶酔的コミットメント -.007 
ブランド態度 <--- 陶酔的コミットメント .197 
ブランド態度 <--- 計算的コミットメント .152 







































































































































「iPhone」を：□使用している（数台目） □使用している（1 台目）  
□使用していた           □使用したことはない 
 非常に             まったく 
そう思う          そう思わない 
このブランドのよさを他の人に話したい。また使用していること
を他の人に話したい。 
１   ２   ３   ４ 
このブランドが他の人からも高く評価されることを期待してい
る 
１   ２   ３   ４ 
このブランド以外考えられない １   ２   ３   ４ 
このブランドを買っている人は見る目がある １   ２   ３   ４ 
このブランドが他のブランドより多少高くても買う １   ２   ３   ４ 
このブランドに対して愛着や親近感のようなものを感じる １   ２   ３   ４ 
このブランドを信頼している １   ２   ３   ４ 
このブランドは（イメージが）自分に合っているブランドだ １   ２   ３   ４ 
iPhone 以外のブランドを検討するのは面倒だ １   ２   ３   ４ 
iPhone 以外のブランドを買って、失敗するのが怖い １   ２   ３   ４ 
たいした理由もなく（なんとなく）iPhone に対して好感を持っ
ている、または買っている。 
１   ２   ３   ４ 
使用することによって個性が反映される商品である １   ２   ３   ４ 
自分らしさを表現するのに必要な商品である １   ２   ３   ４ 
この商品について豊富な知識をもっている １   ２   ３   ４ 
 







そのブランドが好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
そのブランドに対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的には感じない 
そのブランドに対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
 
②「アップル社」という“企業・メーカー”への態度変化についてお伺いします。 
その企業が好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
その企業に対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的に感じない 
その企業に対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
社会的責任を果たしている。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 果たしていない。 
 
問 2a．ミネラルウォーター「いろはす」についてお尋ねします。 
「いろはす」を： □普段よく購入する。 □普段は別のミネラルウォーターを購入する。 
 非常に             まったく 
そう思う          そう思わない 
このブランドのよさを他の人に話したい。また使用していること
を他の人に話したい。 
１   ２   ３   ４ 
このブランドが他の人からも高く評価されることを期待してい
る 
１   ２   ３   ４ 
このブランド以外考えられない １   ２   ３   ４ 
このブランドを買っている人は見る目がある １   ２   ３   ４ 
このブランドが他のブランドより多少高くても買う １   ２   ３   ４ 
このブランド以外に対して愛着や親近感のようなものを感じる １   ２   ３   ４ 
このブランドを信頼している １   ２   ３   ４ 
このブランドは（イメージが）自分に合っているブランドだ １   ２   ３   ４ 
いろはす以外のブランドを検討するのは面倒だ １   ２   ３   ４ 
いろはす以外のブランドを買って、失敗するのが怖い １   ２   ３   ４ 
たいした理由もなく（なんとなく）いろはすに対して好感を持っ
ている、または買っている。 
１   ２   ３   ４ 
使用することによって個性が反映される商品である １   ２   ３   ４ 
自分らしさを表現するのに必要な商品である １   ２   ３   ４ 







そのブランドが好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
そのブランドに対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的には感じない 
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そのブランドに対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
②「コカ・コーラ社」という“企業・メーカー”への態度変化についてお伺いします。 
その企業が好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
その企業に対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的に感じない 
その企業に対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 













「いろはす」を： □普段よく購入する。 □普段は別のミネラルウォーターを購入する。 
 非常に             まったく 
そう思う          そう思わない 
このブランドのよさを他の人に話したい。また使用していること
を他の人に話したい。 
１   ２   ３   ４ 
このブランドが他の人からも高く評価されることを期待してい
る 
１   ２   ３   ４ 
このブランド以外考えられない １   ２   ３   ４ 
このブランドを買っている人は見る目がある １   ２   ３   ４ 
このブランドが他のブランドより多少高くても買う １   ２   ３   ４ 
このブランド以外に対して愛着や親近感のようなものを感じる １   ２   ３   ４ 
このブランドを信頼している １   ２   ３   ４ 
このブランドは（イメージが）自分に合っているブランドだ １   ２   ３   ４ 
いろはす以外のブランドを検討するのは面倒だ １   ２   ３   ４ 
いろはす以外のブランドを買って、失敗するのが怖い １   ２   ３   ４ 
たいした理由もなく（なんとなく）いろはすに対して好感を持っ
ている、または買っている。 
１   ２   ３   ４ 
使用することによって個性が反映される商品である １   ２   ３   ４ 
自分らしさを表現するのに必要な商品である １   ２   ３   ４ 







そのブランドが好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
そのブランドに対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的には感じない 
そのブランドに対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
②「コカ・コーラ社」という“企業・メーカー”への態度変化についてお伺いします。 
その企業が好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
その企業に対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的に感じない 
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その企業に対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
社会的責任を果たしている。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 果たしていない。 
問 2a．スマートフォン端末「iPhone」についてお尋ねします。 
「iPhone」を：□使用している（数台目） □使用している（1 台目）  
□使用していた           □使用したことはない 
 非常に             まったく 
そう思う          そう思わない 
このブランドのよさを他の人に話したい。また使用していること
を他の人に話したい。 
１   ２   ３   ４ 
このブランドが他の人からも高く評価されることを期待してい
る 
１   ２   ３   ４ 
このブランド以外考えられない １   ２   ３   ４ 
このブランドを買っている人は見る目がある １   ２   ３   ４ 
このブランドが他のブランドより多少高くても買う １   ２   ３   ４ 
このブランドに対して愛着や親近感のようなものを感じる １   ２   ３   ４ 
このブランドを信頼している １   ２   ３   ４ 
このブランドは（イメージが）自分に合っているブランドだ １   ２   ３   ４ 
iPhone 以外のブランドを検討するのは面倒だ １   ２   ３   ４ 
iPhone 以外のブランドを買って、失敗するのが怖い １   ２   ３   ４ 
たいした理由もなく（なんとなく）iPhone に対して好感を持っ
ている、または買っている。 
１   ２   ３   ４ 
使用することによって個性が反映される商品である １   ２   ３   ４ 
自分らしさを表現するのに必要な商品である １   ２   ３   ４ 
この商品について豊富な知識をもっている １   ２   ３   ４ 
 





そのブランドが好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
そのブランドに対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的には感じない 
そのブランドに対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
②「アップル社」という“企業・メーカー”への態度変化についてお伺いします。 
その企業が好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
その企業に対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的に感じない 
その企業に対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
















「iPhone」を：□使用している（数台目） □使用している（1 台目）  
□使用していた           □使用したことはない 
 非常に             まったく 
そう思う          そう思わない 
このブランドのよさを他の人に話したい。また使用していること
を他の人に話したい。 
１   ２   ３   ４ 
このブランドが他の人からも高く評価されることを期待してい
る 
１   ２   ３   ４ 
このブランド以外考えられない １   ２   ３   ４ 
このブランドを買っている人は見る目がある １   ２   ３   ４ 
このブランドが他のブランドより多少高くても買う １   ２   ３   ４ 
このブランドに対して愛着や親近感のようなものを感じる １   ２   ３   ４ 
このブランドを信頼している １   ２   ３   ４ 
このブランドは（イメージが）自分に合っているブランドだ １   ２   ３   ４ 
iPhone 以外のブランドを検討するのは面倒だ １   ２   ３   ４ 
iPhone 以外のブランドを買って、失敗するのが怖い １   ２   ３   ４ 
たいした理由もなく（なんとなく）iPhone に対して好感を持っ
ている、または買っている。 
１   ２   ３   ４ 
使用することによって個性が反映される商品である １   ２   ３   ４ 
自分らしさを表現するのに必要な商品である １   ２   ３   ４ 
この商品について豊富な知識をもっている １   ２   ３   ４ 
 





そのブランドが好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
そのブランドに対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的には感じない 





その企業が好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
その企業に対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的に感じない 
その企業に対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
社会的責任を果たしている。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 果たしていない。 
 
問 2a．ミネラルウォーター「いろはす」についてお尋ねします。 
「いろはす」を： □普段よく購入する。 □普段は別のミネラルウォーターを購入する。 
 非常に             まったく 
そう思う          そう思わない 
このブランドのよさを他の人に話したい。また使用していること
を他の人に話したい。 
１   ２   ３   ４ 
このブランドが他の人からも高く評価されることを期待してい
る 
１   ２   ３   ４ 
このブランド以外考えられない １   ２   ３   ４ 
このブランドを買っている人は見る目がある １   ２   ３   ４ 
このブランドが他のブランドより多少高くても買う １   ２   ３   ４ 
このブランド以外に対して愛着や親近感のようなものを感じる １   ２   ３   ４ 
このブランドを信頼している １   ２   ３   ４ 
このブランドは（イメージが）自分に合っているブランドだ １   ２   ３   ４ 
いろはす以外のブランドを検討するのは面倒だ １   ２   ３   ４ 
いろはす以外のブランドを買って、失敗するのが怖い １   ２   ３   ４ 
たいした理由もなく（なんとなく）いろはすに対して好感を持っ
ている、または買っている。 
１   ２   ３   ４ 
使用することによって個性が反映される商品である １   ２   ３   ４ 
自分らしさを表現するのに必要な商品である １   ２   ３   ４ 







そのブランドが好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
そのブランドに対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的には感じない 
そのブランドに対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
②「コカ・コーラ社」という“企業・メーカー”への態度変化についてお伺いします。 
その企業が好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
その企業に対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的に感じない 
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その企業に対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 














「いろはす」を： □普段よく購入する。 □普段は別のミネラルウォーターを購入する。 
 非常に             まったく 
そう思う          そう思わない 
このブランドのよさを他の人に話したい。また使用していること
を他の人に話したい。 
１   ２   ３   ４ 
このブランドが他の人からも高く評価されることを期待してい
る 
１   ２   ３   ４ 
このブランド以外考えられない １   ２   ３   ４ 
このブランドを買っている人は見る目がある １   ２   ３   ４ 
このブランドが他のブランドより多少高くても買う １   ２   ３   ４ 
このブランド以外に対して愛着や親近感のようなものを感じる １   ２   ３   ４ 
このブランドを信頼している １   ２   ３   ４ 
このブランドは（イメージが）自分に合っているブランドだ １   ２   ３   ４ 
いろはす以外のブランドを検討するのは面倒だ １   ２   ３   ４ 
いろはす以外のブランドを買って、失敗するのが怖い １   ２   ３   ４ 
たいした理由もなく（なんとなく）いろはすに対して好感を持っ
ている、または買っている。 
１   ２   ３   ４ 
使用することによって個性が反映される商品である １   ２   ３   ４ 
自分らしさを表現するのに必要な商品である １   ２   ３   ４ 







そのブランドが好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
そのブランドに対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的には感じない 
そのブランドに対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
②「コカ・コーラ社」という“企業・メーカー”への態度変化についてお伺いします。 
その企業が好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
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その企業に対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的に感じない 
その企業に対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
社会的責任を果たしている。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 果たしていない。 
問 2a．スマートフォン端末「iPhone」についてお尋ねします。 
「iPhone」を：□使用している（数台目） □使用している（1 台目）  
□使用していた           □使用したことはない 
 非常に             まったく 
そう思う          そう思わない 
このブランドのよさを他の人に話したい。また使用していること
を他の人に話したい。 
１   ２   ３   ４ 
このブランドが他の人からも高く評価されることを期待してい
る 
１   ２   ３   ４ 
このブランド以外考えられない １   ２   ３   ４ 
このブランドを買っている人は見る目がある １   ２   ３   ４ 
このブランドが他のブランドより多少高くても買う １   ２   ３   ４ 
このブランドに対して愛着や親近感のようなものを感じる １   ２   ３   ４ 
このブランドを信頼している １   ２   ３   ４ 
このブランドは（イメージが）自分に合っているブランドだ １   ２   ３   ４ 
iPhone 以外のブランドを検討するのは面倒だ １   ２   ３   ４ 
iPhone 以外のブランドを買って、失敗するのが怖い １   ２   ３   ４ 
たいした理由もなく（なんとなく）iPhone に対して好感を持っ
ている、または買っている。 
１   ２   ３   ４ 
使用することによって個性が反映される商品である １   ２   ３   ４ 
自分らしさを表現するのに必要な商品である １   ２   ３   ４ 
この商品について豊富な知識をもっている １   ２   ３   ４ 
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そのブランドが好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
そのブランドに対して好意的で
ある 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的には感じない 
そのブランドに対して肯定的で
ある 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 
②「アップル社」という“企業・メーカー”への態度変化についてお伺いします。 
その企業が好きである １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 嫌いである 
その企業に対して好意的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 好意的に感じない 
その企業に対して肯定的である １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 否定的である 













因子 初期の固有値 抽出後の負荷量平方和 回転後の負荷量平方和 
合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 % 
1 6.137 55.788 55.788 5.749 52.260 52.260 3.753 34.117 34.117 
2 1.130 10.268 66.056 .767 6.969 59.230 2.762 25.112 59.230 
3 .764 6.941 72.997       
4 .634 5.762 78.759       
5 .481 4.372 83.131       
6 .428 3.890 87.021       
7 .390 3.545 90.567       
8 .306 2.779 93.346       
9 .300 2.730 96.075       
10 .250 2.276 98.352       






因子 初期の固有値 抽出後の負荷量平方和 回転後の負荷量平方和 
合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 % 
1 4.569 57.111 57.111 4.223 52.787 52.787 2.732 34.148 34.148 
2 1.126 14.072 71.183 .770 9.630 62.417 2.262 28.269 62.417 
3 .698 8.731 79.914       
4 .470 5.872 85.786       
5 .356 4.452 90.238       
6 .332 4.146 94.384       
7 .256 3.206 97.590       








係数： (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1) 









































































1.482 .128 11.581 *** 
 
企業２ <--- 企業態度 1.029 .025 40.502 *** 
 
i 企業３ <--- 企業態度 .991 .027 36.967 *** 
 
i 企業４ <--- 企業態度 .714 .039 18.213 *** 
 
企業１ <--- 企業態度 1.000 
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ブランド２ <--- ブランド態度 1.148 .036 31.859 *** 
 
ブランド１ <--- ブランド態度 1.000 
    





















独立ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 .000 
RMSEA 
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 .109 .101 .118 .000 






係数： (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1) 

































-.074 .168 -.438 .661 
 
i 陶酔３ <--- 
陶酔的コミットメ
ント 
.867 .069 12.544 *** 
 
i 陶酔４ <--- 
陶酔的コミットメ
ント 
.816 .065 12.546 *** 
 
i 陶酔５ <--- 
陶酔的コミットメ
ント 
.859 .067 12.824 *** 
 
i 陶酔２ <--- 
陶酔的コミットメ
ント 
1.078 .064 16.842 *** 
 




    
i 計算２ <--- 
計算的コミットメ
ント 
1.536 .160 9.589 *** 
 




    
i 計算１ <--- 
計算的コミットメ
ント 
1.385 .148 9.351 *** 
 
i 企業２ <--- 企業態度 1.011 .031 32.713 *** 
 
i 企業３ <--- 企業態度 .995 .032 30.627 *** 
 
i 企業４ <--- 企業態度 .682 .053 12.779 *** 
 
i 企業１ <--- 企業態度 1.000 
    















i ブランド１ <--- ブランド態度 1.000 
    






















独立ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 .000 
 
RMSEA 
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 .130 .118 .143 .000 





係数： (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1) 





















.308 .152 2.028 .043 
 



























































1.166 .158 7.387 *** 
 
い企業２ <--- 企業態度 1.058 .042 25.491 *** 
 
い企業３ <--- 企業態度 .983 .044 22.500 *** 
 
い企業４ <--- 企業態度 .765 .058 13.232 *** 
 
い企業１ <--- 企業態度 1.000 
    
いブランド
２ 




<--- ブランド態度 1.000 
    
いブランド
３ 
























独立ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 .000 
 
RMSEA 
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 .091 .079 .104 .000 
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